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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Integrated Marketing 
Communication (IMC) terhadap brand equity Bank Negara Indonesia (BNI) 
Syariah Cabang Yogyakarta. Penelitian ini bersifat studi kausal yang bertujuan 
untuk mengetahui apakah variabel satu dapat memengaruhi variabel lain. Sampel 
dalam penelitian ini sebanyak 100 responden dengan menggunakan metode sampel 
acak sederhana. Data dalam penelitian ini diperoleh melalui kuesioner dan 
wawancara tidak langsung. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, dan analisis regresi linear 
berganda dengan program IBM SPSS 25. 
Penelitian ini menunjukkan bahwa dua dari lima variabel IMC, yaitu public 
relation dan personal selling, berpengaruh signifikan terhadap brand equity BNI 
Syariah Cabang Yogyakarta. Sedangkan tiga variabel lainnya, advertising, sales 
promotion, dan direct marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap brand 
equity BNI Syariah Cabang Yogyakarta. 
 





This study aims to determine the effect of Integrated Marketing 
Communication (IMC) on brand equity of Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah 
Yogyakarta Branch. This research is a causal study which aims to determine 
whether variable one can influence other variables. The sample in this study were 
100 respondents using a simple random sampling method. The data in this study 
were obtained through questionnaires and indirect interviews. The data analysis 
method used in this study is the validity test, reliability test, classic assumption test, 
and multiple linear regression analysis with IBM SPSS 25 program. 
This study shows that two of the five IMC variables, namely public relations 
and personal selling, have a significant effect on the brand equity of BNI Syariah 
Yogyakarta Branch. While the other three variables, advertising, sales promotion, 
and direct marketing do not have a significant effect on the brand equity of BNI 
Syariah Yogyakarta Branch. 
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A. Latar Belakang 
Bisnis merupakan suatu kegiatan yang dilakukan individu atau 
kelompok/organisasi untuk menawarkan barang dan jasa kepada masyarakat 
luas dengan tujuan mencari keuntungan atau pendapatan yang lebih dengan 
cara transaksi. Maksudnya bahwa individu atau kelompok tersebut 
menawarkan dan menjual berupa barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan 
masyarakat luas dan membuat masyarakat luas tersebut puas dengan apa yang 
diberikannya itu. 
Dewasa ini, perkembangan pada sektor perbankan menciptakan sebuah 
persaingan yang kompetitif. Untuk memenangkan persaingan tersebut, setiap 
perusahaan dituntut untuk memberikan pelayanan yang maksimal, khususnya 
untuk perusahaan dalam sektor jasa. Persaingan di dunia perbankan saat ini 
semakin berkembang dan kompetitif. Tentu hal ini menuntut setiap bank 
menggunakan berbagai cara untuk menarik para nasabah maupun calon 
nasabah. Persaingan tidak hanya dalam perebutan penabung dan pengguna jasa 
lainnya. Setiap bank akan berusaha untuk memenangkan persaingan dan jika 
hal ini tidak dilakukan dapat mengganggu keberlangsungan hidup suatu bank, 
tak terkecuali bagi bank syariah. 
Perkembangan bank syariah di Indonesia sendiri terbilang cukup pesat. 
Berdasarkan data yang di-publish oleh OJK pada bulan Juni 2018, terdapat 202 





bank umum syariah sebanyak 13 institusi, 21 unit usaha syariah, dan 168 bank 
pembiayaan rakyat syariah (www.ojk.go.id, 2017). jumlah ini tentu terus 
bertambah setiap tahunnya terbukti dari tahun 2017 yang hanya berjumlah 201.  
Akan tetapi, bank syariah belum banyak dikenal oleh masyarakat 
umum. Hal ini dapat dilihat dari market share bank syariah itu sendiri. Pada 
tahun 2017, market share bank syariah mampu mencapai 5,78%. Angka ini 
mengalami kenaikan yang semula hanya mencapai 5,44% pada tahun 2016. 
Namun pada bulan Juni 2018, market share perbankan syariah mengalami 
penurunan menjadi sebesar 5,70% yang sebelumnya telah mencapai 5,78% 
(www.ojk.go.id, 2018). 
Salah satu bank syariah dengan pertumbuhan yang paling pesat adalah 
BNI Syariah. Dari sisi aset, pada tahun 2018 BNI Syariah mengalami 
pertumbuhan sebesar 17,88% atau sebesar 41 triliun rupiah dari tahun 
sebelumnya yang hanya sebesar 34.822 miliar rupiah (Laporan Tahunan BNI 
Syariah, 2018). Dari sisi laba, pada tahun 2018 BNI Syariah mampu 
mendapatkan sebesar 416 miliar rupiah. Hal ini tentu mengalami peningkatan 
atau kenaikan sebesar 35,67% dibandingkan tahun sebelumnya yang hanya 
mampu mendapatkan 307 miliar rupiah. Dalam kasus ini, BNI Syariah 
merupakan harapan untuk pertumbuhan bank syariah di Indonesia. Berikut 








Tabel 1.1 Rincian Biaya Promosi dan Laba BNI Syariah Per Triwulan 
2018 
No. Periode Biaya Promosi Laba 
1 Maret 2018 (Triwulan 1) 9.618 94.479 
2 Juni 2018 (Triwulan 2) 23.587 190.302 
3 September 2018 (Triwulan 3) 40.577 289.775 
4 Desember 2018 (Triwulan 4) 73.820 434.868 
*dalam jutaan rupiah 
Sumber: Laporan Laba Rugi BNI Syariah melalui www.ojk.go.id 
 
Berdasarkan tabel 1.1 di atas, dapat dilihat bahwa laba BNI Syariah per 
triwulan 2018 mengalami peningkatan secara terus-menerus, seiring 
meningkatnya biaya promosi yang dikeluarkan oleh BNI Syariah. Hal ini 
mengindikasikan bahwa promosi yang dilakukan memberikan dampak positif 
bagi keuntungan BNI Syariah. Promosi ini dilakukan oleh BNI Syariah untuk 
memperkenalkan produk dan layanannya, termasuk di dalamnya adalah 
mengomunikasikan merek BNI Syariah. 
Bukti bahwa BNI Syariah memiliki komunikasi pemasaran yang baik 
terlihat pada tahun 2018, BNI Syariah meraih lima penghargaan dalam acara 
Digital Brand Awards 2018. BNI Syariah meraih lima kategori penghargaan 
diantaranya Digital Brand KKB Bank Umum Syariah, Digital Brand Kartu 
Debit Bank Umum Syariah, Digital Brand KPR Bank Umum Syariah, Digital 
Brand Tabungan Bank Umum Syariah, Digital Brand Deposito Bank Umum 
Syariah dan Golden Trophy The Best Digital Brand KPR Bank Umum Syariah 
lima tahun berturut-turut periode 2013-2017 (www.bnisyariah.co.id). 
Kotler (2009: 257) menguraikan bahwa merek yang kuat menciptakan 





didukung oleh perencanaan yang seksama, sejumlah besar komitmen jangka 
panjang, dan pemasaran yang dirancang dan dijalankan secara kreatif. Merek 
yang kuat menghasilkan loyalitas konsumen yang tinggi. Dengan catatan 
bahwa merek tersebut dikomunikasikan dengan baik.  
Hal terpenting dalam marketing menurut Intani (2016) adalah 
bagaimana marketer dapat menyampaikan pesannya secara baik dan tepat 
kepada konsumen. Tidak hanya fokus terhadap orientasi pasar saja untuk 
menjadi pemimpin pasar, akan tetapi perusahaan juga harus berorientasi 
terhadap merek perusahaannya. Menurut Brunello, komunikasi pemasaran 
merupakan sebuah perekat yang dapat menghubungkan antara tindakan-
tindakan perusahaan dan respon baik konsumen. Brand equity bukan sesuatu 
yang dibangun bebas dari komunikasi, namun dikuatkan melalui kontak brand 
equity via IMC (Integrated Marketing Communication). IMC berpotensi dapat 
menciptakan efek persuasi atau ajakan yang besar dalam mempertemukan 
konsumen dengan kontak brand. 
Mubushar, dkk. (2013) menjelaskan bahwa market share dapat 
ditingkatkan dengan mengembangkan strategi pemasaran melalui alat yang 
sering disebut integrated marketing communication/IMC. Banyak perusahaan 
yang menggunakan IMC untuk bersaing dalam era digital seperti sekarang ini. 
IMC tidak hanya digunakan untuk meningkatkan market share, namun juga 
untuk mendapatkan sebuah identitas merek dan menjadi pembeda yang penting 





Komunikasi pemasaran sendiri merupakan salah  satu  strategi  dan  
taktik pesan yang digunakan  perusahaan  untuk  mencari kecocokan antara 
kemampuan internal perusahaan dalam menjual produk ke konsumen dengan 
melihat peluang eksternal yang ada di pasar yaitu pembeli potensial yang 
menyukai produk yang dijual tersebut. Bahkan menurut Kotler (2012), 
komunikasi pemasaran ini tidak hanya dipakai sebagai sarana atau  tools  saja, 
tetapi juga sebagai bagian yang menyatu dalam strategi pemasaran  perusahaan, 
bahkan misi perusahaan secara umum. Sehingga pemasaran  dituntut  untuk  
berhati-hati  dalam  mengembangkan langkah-langkah  untuk melakukan 
komunikasi efektif dengan konsumen dalam upaya  memperkenalkan 
produknya  dan mencapai tujuan. 
Seiring berjalannya waktu, komunikasi pemasaran pun turut 
berkembang. Komunikasi pemasaran yang populer di era modern ini salah 
satunya adalah integrated marketing communication (IMC) atau dalam bahasa 
Indonesia biasa dikenal dengan istilah komunikasi pemasaran terpadu. Konsep 
komunikasi pemasaran ini sebenarnya sama seperti komunikasi pemasaran 
yang dilakukan secara tradisional, seperti iklan (advertising), namun bedanya 
tidak hanya satu alat saja yang digunakan, komunikasi pemasaran ini 
memadukan alat-alat komunikasi pemasaran menjadi satu rangkaian yang 
saling berkaitan satu sama lain (Kotler dan Armstrong, 2008). Dalam 
aplikasinya, IMC telah berhasil  diterapkan pada perusahaan konvensional, 
seperti halnya perbankan konvensional. Akan  tetapi  seharusnya  IMC  tidak  





perbankan syariah juga  membutuhkan  metode komunikasi pemasaran  terpadu 
untuk meningkatkan ekuitas merek nya.  
Kotler (2007: 117) berpendapat bahwa brand atau merek yang terkenal 
dan memiliki reputasi yang baik merupakan aset yang tidak dapat ternilai. 
Banyak orang menganggap bahwa merek hanyalah sekadar merek. Namun 
anggapan itu tidak tepat. Merek atau brand merupakan bagian yang tidak dapat 
dipisahkan dari nilai perusahaan dan aset terpenting bagi sebuah perusahaan. 
Merek bahkan dapat mengendalikan atau menjadi dasar setiap proses rencana 
strategi. Di atas suatu level taktik dalam proses perencanaan pemasaran, suatu 
merek dapat menjadi keuntungan kompetitif yang sangat berguna bagi 
perusahaan. 
Muhammad Mubushar dkk. (2013) meneliti tentang pengaruh 
integrated marketing communication terhadap customer-based brand equity 
yang dimediasi oleh corporate reputation melalui survei yang dilakukan pada 
konsumen industri telepon genggam di Pakistan. Hasilnya menunjukkan 
bahwa advertising, public relation, dan direct marketing mempunyai 
kontribusi yang signifikan dalam membangun sebuah corporate reputation. 
Sebaliknya, price promotion dan personal selling tidak memiliki pengaruh 
terhadap corporate reputation.  
Selanjutnya, Reszetisia Intani (2016) mencoba menjelaskan pengaruh 
IMC terhadap minat beli melalui asosiasi merek dalam penelitian yang 
dilakukan pada Bank Muamalat di Kotabumi. Hasilnya adalah dari enam 





signifikan terhadap asosiasi merek. Sedangkan iklan, promosi penjualan, acara 
(event), dan hubungan masyarakat tidak berpengaruh signifikan terhadap 
asosiasi merek.  
Nia Paramita Kartikasari (2012) juga mencoba meneliti tentang 
pengaruh komunikasi pemasaran terpadu terhadap ekuitas merek. Hasilnya dari 
ketiga dimensi variabel komunikasi pemasaran terpadu, promosi penjualan dan 
penjualan personal berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. Sedangkan 
hubungan masyarakat tidak memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek. 
Terakhir, Ludmilla Dewi (2017) mencoba meneliti tentang pengaruh 
komunikasi pemasaran terpadu terhadap citra merek. Hasil dari penelitiannya 
hubungan masyarakat dan penjualan personal memiliki pengaruh yang nyata 
bagi citra merek, sedangkan periklanan, promosi penjualan, dan pemasaran 
langsung tidak memiliki pengaruh yang nyata terhadap citra merek. Hal ini 
salah satunya mungkin disebabkan oleh iklan yang dilakukan belum efektif, 
karena hanya melalui radio dan website saja. Radio hanya dapat menjangkau 
kawasan tertentu, dan website hanya dapat dijangkau ketika konsumen 
membuka halaman webnya. 
Dari beberapa penelitian diatas, terdapat perbedaan antara penelitian 
satu dengan yang lainnya. Perbedaan tersebut dapat diakibatkan karena adanya 
perbedaan ukuran, sampel penelitian, waktu penelitian, objek penelitian, 
keanehan data, dan desain penelitian. Oleh karena itu, penelitian-penelitian di 





ini akan mendukung atau bertolak belakang dengan penelitian-penelitian 
terdahulu.  
BNI Syariah juga memiliki jaringan yang luas dan tersebar di seluruh 
Indonesia, terutama di pulau Jawa, sehingga BNI Syariah mempunyai banyak 
cabang dan unit. Di Yogyakarta, terdapat kantor cabang BNI Syariah. Alasana 
penulis memilih BNI Syariah Cabang Yogyakarta sebagai objek adalah dengan 
pertimbangan bahwa berdasarkan data Badan Pusat Statistik Provinsi Daerah 
Istimewa Yogyakarta, perekonomian DIY pada triwulan III tahun 2018 tumbuh 
sebesar 6,03% (yogyakarta.bps.go.id). Selain itu, kinerja perbankan juga 
mengalami kenaikan yang tercermin dari pertumbuhan Dana Pihak Ketiga 
(DPK), yakni tumbuh sebesar 9,56% (yoy) pada Triwulan II 2018, ini tentu 
meningkat dibandingkan pada Triwulan I yang tercatat 7,75% (yoy). 
Sementara itu, penyaluran kredit atau pembiayaan juga meningkat dari 10,15% 
(yoy) pada Triwulan I 2018 menjadi 10,26% (yoy) pada Triwulan II 2018 
(www.bi.go.id). Hal ini berdampak pada kebutuhan transaksi perbankan yang 
semakin tinggi oleh masyarakat dan pelaku bisnis. Fenomena ini tentu 
menjadikan peluang bagi BNI Syariah Yogyakarta dalam memperluas 
pasarnya. Sehingga peneliti pun tertarik dengan mengangkat judul “Pengaruh 
Integrated Marketing Communication (IMC) Terhadap Brand Equity Bank 
Negara Indonesia (BNI) Syariah Yogyakarta”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pemaparan latar belakang masalah di atas, maka peneliti 





1. Apakah Periklanan (advertising) dalam Integrated Marketing 
Communication (IMC) memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek di 
Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah? 
2. Apakah promosi penjualan (sales promotion) dalam Integrated 
Marketing Communication (IMC) memiliki pengaruh terhadap ekuitas 
merek di Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah? 
3. Apakah Hubungan Masyarakat/Publisitas (Public Relation/Publicity) 
dalam Integrated Marketing Communication (IMC) memiliki pengaruh 
terhadap ekuitas merek di Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah? 
4. Apakah Penjualan personal (personal selling) dalam Integrated 
Marketing Communication (IMC) memiliki pengaruh terhadap ekuitas 
merek di Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah? 
5. Apakah Pemasaran Langsung (Direct Marketing) dalam Integrated 
Marketing Communication (IMC) memiliki pengaruh terhadap ekuitas 
merek di Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah? 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk menjelaskan pengaruh advertising (periklanan) terhadap ekuitas 
merek Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah. 
2. Untuk menjelaskan pengaruh sales promotion (promosi penjualan) 
terhadap ekuitas merek Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah. 
3. Untuk menjelaskan pengaruh public relation (hubungan masyarakat) 





4. Untuk menjelaskan pengaruh personal selling (penjualan personal) 
terhadap ekuitas merek Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah. 
5. Untuk menjelaskan pengaruh direct marketing (pemasaran langsung) 
terhadap ekuitas merek Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah. 
D. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Bagi Bank Syariah 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan 
bagi pemangku kepentingan di perbankan syariah untuk mengetahui 
pengaruh iklan, promosi penjualan, penjualan langsung terhadap ekuitas 
merek dan menjadi perimbangan kedepannya untuk mengembangkan 
tindakan tersebut. 
2. Bagi peneliti 
Sebagai sumber informasi untuk penelitian yang akan datang dan 
sebagai keilmuan dalam bidang akademik keuangan islam dan sebagai 
akulturasi penerapan ilmu yang diperoleh penulis selama perkuliahan. 
E. Sistematika Pembahasan 
Sistematika pembahasan merupakan urutan penyajian dari masing-
masing bab secara terperinci, singkat, dan jelas serta diharapkan dapat 
mempermudah dalam memahami penelitian ini. Sesuai dengan judul skripsi 
maka penulis akan menguraikan sistematika pembahasan yang terdiri dari 5 





BAB I PENDAHULUAN 
   Bab ini menguraikan mengenai latar belakang masalah yang 
mendasari diadakannya penelitian. Rumusan masalah dituangkan dalam 
bentuk pertanyaan, yang berguna untuk memfokuskan pembahasan. Tujuan 
dan manfaat penelitian yang merupakan alasan pentingnya penelitian ini 
dilakukan, serta sistematika  pembahasan yang berisi mengenai sistematika 
penyajian hasil penelitian dari awal penelitian hingga kesimpulan sehingga 
memudahkan pengecekan bagian-bagian penelitian. 
BAB II  LANDASAN TEORI 
    Bab ini berisi tentang landasan teori yang berhubungan dengan 
variabel-variabel yang diangkat oleh penulis dan teori pendukung lainnya yang 
berkaitan dengan pengaruh IMC terhadap Brand Equity, sehingga dapat 
disusun hipotesis. Telaah pustaka yang menjelaskan penelitian-penelitian 
terdahulu yang dijadikan acuan dalam penelitin ini. Arti penting bab ini adalah 
untuk memperoleh pemahaman dan kerangka yang membangun teori guna 
dilakukan penelitian ini. 
BAB III  METODE PENELITIAN 
  Bab ini menguraikan tentang gambaran cara atau teknik yang 
digunakan untuk menjawab permasalahan yang ada. Bab ini menjelaskan jenis 
penelitian, jenis dan sumber data, populasi dan sampel penelitian, definisi 
operasional variabel, metode pengumpulan data, dan teknik analisis data yang 






BAB IV  HASIL DAN PEMBAHASAN 
  Bab ini membahas mengenai gambaran umum objek penelitian dan 
hasil analisis data serta pembahasannya. Bab ini merupakan inti penelitian yang 
berisi interpretasi terhadap hasil pengolahan data yang meliputi analisis data 
deskriptif, pengujian asumsi klasik, analisis data terhadap pengujian hipotesis 
dan pembahasan. 
BAB V  PENUTUP 
Bab ini berisi kesimpulan yang diperoleh dari penelitian dan 
pengujian hipotetsis yang dilakukan pada bab IV. Selanjutnya pada akhir bab 
ini disampaikan saran yang dapat digunakan pihak perusahaan maupun 
pihakpihak yang berkepentingan dalam penelitian ini dan saran bagi penelitian 








berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, 
maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Advertising tidak memiliki pengaruh terhadap Brand Equity BNI Syariah 
Cabang Yogyakarta, dengan nilai thitung lebih kecil dari ttabel dan signifikansi 
yang lebih besar dari 0,05. 
2. Sales promotion tidak memiliki pengaruh terhadap Brand Equity BNI 
Syariah Cabang Yogyakarta, dengan nilai thitung lebih kecil dari ttabel dan 
signifikansi yang lebih besar dari 0,05. 
3. Public relation memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Equity 
BNI Syariah Cabang Yogyakarta, dengan nilai thitung lebih besar dari ttabel 
dan signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. 
4. Personal selling memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Equity 
BNI Syariah Cabang Yogyakarta, dengan nilai thitung lebih besar dari ttabel 
dan signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. 
5. Direct marketing tidak memiliki pengaruh terhadap Brand Equity BNI 
Syariah Cabang Yogyakarta, dengan nilai thitung lebih kecil dari ttabel dan 








B. Keterbatasan Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti dapat menyampaikan beberapa 
keterbatasan yang ada dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
1. Penelitian ini hanya menggunakan 100 sampel, diharapkan penelitian 
selanjutnya dapat menggunakan sampel yang lebih banyak dan objek yang 
lebih luas, sehingga penelitian yang dihasilkan akan semakin akurat. 
2. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini hanya terbatas 
pada 5 variabel dan terdapat dua variabel yang berpengaruh signifikan, 
sedangkan tiga lainnya tidak berpengaruh signifikan. 
C. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian ini, maka saran yang dapat disampaikan 
adalah sebagai berikut: 
1. Bagi BNI Syariah Cabang Yogyakarta 
Pihak manajemen BNI Syariah Cabang Yogyakarta sebaiknya lebih 
memperhatikan advertising, sales promotion, dan direct marketing untuk 
dapat ditingkatkan. Dengan demikian diharapkan dapat meningkatkan 
ekuitas merek berdasarkan nasabah dengan meningkatnya kesadaran, 
persepsi kualitas, dan bahkan loyalitas, sehingga dapat memudahkan 
tercapainya target dan tujuan perusahaan secara maksimal. 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
Peneliti selanjutnya sebaiknya mengembangkan variabel independen 
berdasarkan isu-isu yang sedang terjadi, sehingga diharapkan ada 
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